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СУЧАСНІ ШЛЯХИ ПРОСУВАННЯ ТОВАРІВ ЗА ДОПОМОГОЮ 
ІНТЕРНЕТ-МЕРЕЖІ 
 
Вступ. В сучасних умовах, все більше маркетологів звертаються до 
методів просування в Інтернет, як менш затратних та ефективних в 
порівнянні з традиційними засобами КМК. В цьому випадку постає питання 
щодо ефективності традиційних та пошуку альтернативних методів 
просування в світовій мережі. 
Постановка задачі. Ціллю даного дослідження є аналіз ефективності 
традиційних методів просування в Інтернет та порівняння її з ефективністю 
альтернативних методів. 
Методологія. В ході дослідження були використані теоретичні та 
аналітичні методи обробки даних. На основі отриманих даних прослідковано 
тенденції в розвитку Інтернет-просування та запропоновано власний метод 
просування. 
Результати дослідження. Суть традиційної моделі організації реклами в 
Інтернет полягає в її дворівневій побудові. Першою складовою реклами в 
Інтернеті є зовнішня реклама – реклама, що генерує потік відвідувачів, тобто 
створює трафік користувачів. Англійський автор А. Річмонд дає наступне 
визначення даному процесу: створення трафіку користувачів включає всі 
прямі рекламні комунікації (direct-response communications), здійснювані за 
допомогою будь-яких засобів, які створені для мотивації потенційних 
покупців відвідати магазин, ресторан або інший комерційний заклад, щоб 
купити рекламований товар або послугу.[2]  
Основними інструментами зовнішньої реклами в Інтернеті є: 
− банерна реклама – один з найбільш широко використовуваних 
засобів рекламування веб-сайту і залучення відвідувачів, а також 
вдалий інструмент іміджевої реклами; 
− реєстрація сайту у веб-каталогах і його індексація пошуковими 
системами – одні з найбільш ефективних інструментів залучення 
відвідувачів на веб-сайт; 
− реклама з використанням електронної пошти, списків розсилання, 
служб телеконференцій і дошок оголошень; 
− партнерські програми – ефективний спосіб залучення нових 
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відвідувачів і збільшення обсягів продажів через Інтернет; 
− продакт плейсмент; 
− робота з соціальними мережами; 
− контекстна реклама; 
− SEO (Search engine optimization).  
 Основна задача зовнішньої реклами полягає в залученні користувачів на 
веб-сайт компанії шляхом привертання  уваги або надання короткого анонсу 
того, що доступно на рекламованій домашній сторінці. Хоча можуть бути й 
інші цілі використання даного виду реклами. [1] 
Другою (і центральною) складовою реклами в Інтернет є веб-сайт – 
реклама-мішень (target ad [3]), який представляє основний обсяг інформації 
та послуг. Тобто все те, що користувач одержує після взаємодії із 
зовнішньою рекламою, розміщається саме на ньому. Реклама-мішень може 
складатися з однієї сторінки, декількох сторінок, об’єднаних гіперзв’язками, 
або цілого корпоративного інтернет-представництва [2]. 
Сайти також можуть виконувати функцію генерації трафіку 
користувачів, отже щодо виконуваних функцій відносно взаємодії з 




Розглядаючи дану класифікацію Інтернет-ресурсів з точки зору 
дворівневої природи Інтернет-реклами, можна зробити висновок, що 
трафікогенеруючі ресурси відносяться до реклами першого рівня. Оскільки 
дані ресурси виконують функції із залучення споживачів, так само як і 
перший рівень реклами. Схематично взаємозв’язок видів Інтернет-реклами та 
веб-ресурсів в залежності від виконуваних функцій в системі взаємодії з 
користувачами можна зобразити наступним чином (рис. 1.1). 
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Рис.1.1. Взаємозв’язок видів реклами та Інтернет-ресурсів в залежності від 
виконуваних функцій пов’язаних із взаємодією з користувачами 
[Джерело: Авторська розробка] 
За статистикою, розподіл витрат на здійснення двох етапів Інтернет-
просування становить приблизно 90% на трафікогенерацію та 10 % на 
конвертацію відвідувачів. Таким чином, створюючи власний веб-сайт, 
компанія не тільки витрачає більшу частину бюджету просування на 
залучення користувачів на свій Інтернет-ресурс, а й багато грошей та часу на 
створення власне самого сайту. 
Така ситуація спонукає до перегляду традиційного підходу до Інтернет-
просування та пошуку більш ефективних способів його здійснення.  Одним з 
таких альтернативних методів просування є відмова від створення власного 
веб-сайту і витрачання коштів на традиційні види реклами та використання, 
натомість, Інтернет-відеосервісів для розміщення відеореклами. 
В запропонованій моделі просування в якості засобу трафікогенерації 
користувачів виступає відеосервіс, а відеоматеріали являються рекламою-
мішенню (другим рівнем реклами). 
Використання відеосервісів дозволяє значно зекономити, переклавши 
функцію трафікогенерації на відео-хостинги. Крім того, такий вид реклами 
має більшу ефективність в порівнянні з традиційними (банерною, 
 
 



























контекстною і т.д.) видами, оскільки відео ролики не сприймаються 
користувачами як реклама, а отже проходять бар’єри сприйняття краще, ніж 
явне рекламне оголошення у вигляді банеру або тексту. Цей факт 
підтверджується статистичними даними про ефективність різних видів 
реклами.  
За даними DoubleClick [7], показник click-through rate (CTR, або 
відношення числа кліків на баннер до числа його показів) для рекламних 
відеосюжетів варіюється від 0,4 до 0,74%, у той час як для звичайних 
баннеров – 0,1-0,2%. А згідно з результатами дослідження, проведеного 
компанією OTX, більше половини з 1 422 опитаних глядачів відеореклами в 
Інтернеті здійснювали після перегляду відеореклами ті або інші «правильні» 
дії: 31% робив перехід за посиланням на сайт рекламодавця, 22% бралися 
шукати додаткову інформацію, 15% приходили в інтернет-магазин, а 12% 
купували товар, що просувається. [8] 
В світі популярність відео реклами постійно зростає, за статистичними 
даними витрати на цей вид просування в США ну 2007 році становили 775 
млн. дол., а за прогнозами на 2008 рік становитимуть більше 1300 млн. дол. 
Динаміку росту витрат на відео рекламу в США наведено на рис.1.2. 
 
 
Рис.1.2. Динаміка росту витрат на відео рекламу в США [6] 
Натомість на вітчизняному ринку цей вид реклами поки що не набув 
такої популярності, та використовується не так широко як традиційні методи 
просування. Це є ще однією перевагою запропонованого методу, оскільки 
дозволить забезпечити ефект новизни для користувачів, тобто покращить 
сприйняття відеореклами з їх боку. 
Перевагами запропонованого методу просування являються: 
1. простота підрахунку кількості контактів цільової аудиторії з 
рекламним зверненням;  
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2. низька вартість за рахунок відсутності плати за рекламні площі та 
розробку банерів, сайтів та інших рекламних матеріалів;  
3. вища ефективність в порівнянні з використанням традиційних 
видів реклами (особливо банерів);  
4. можливість таргетингу (виділення із всієї наявної аудиторії сайту 
тільки тієї частини, яка задовольняє заданим умовам, тобто 
цільової аудиторії [4]);  
5. гнучкість, тобто можливість коректування в процесі використання;  
6. оперативність, тобто значна економія часу. 
7. ефект новизни, який покращує сприйняття реклами користувачами. 
Недоліками запропонованих інструментів просування, які накладають 
обмеження на їх використання являються:  
1. необхідність наявності певного технічного рівня забезпеченості 
користувачів для перегляду відеореклами [3];  
2. необхідність наявності відеоматеріалів для роботи з відео 
хостингами.  
Висновки. Нами було проведено дослідження альтернативних Інтернет-
засобів просування та узагальнено отримані результати в площині всіх 
існуючих товарів та послуг для визначення можливих сфер застосування 
запропонованих інструментів комплексу маркетингових комунікацій. Взявши 
до уваги специфіку запропонованих засобів Інтернет-просування можна 
зробити висновок, що використання запропонованого методу Інтернет-
просування можливе для товарів та послуг на ринку b2c та b2b.  
 Підсумовуючи все вищезазначене, можна зробити висновок про 
спроможність досліджуваних Інтернет-комунікацій виступати в якості 
альтернативного методу просування та можливість ефективно здійснювати 
просування товарів та послуг в Інтернет без створення власного веб-сайту. 
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